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 ABSTRAKT 
Tato diplomová práce se zaměřuje na sestavení marketingového plánu nově 
vznikající firmy, která plánuje vstoupit na trh v oblasti služeb. Firma se zabývá 
zprostředkováním komplexních svatebních služeb pomocí webového portálu. 
 V teoretické části se nachází základní popis marketingového plánu, způsob jeho 
provedení a definice pojmů vztahujících se k nově vznikající firmě. V praktické části se 
zaměřuji na vyhodnocení získaných dat a sestavení marketingového plánu společnosti. 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Marketing, marketingový plán, analýza. 
ABSTRACT 
This thesis is focused on creating marketing plan for the emerging company that 
plans to enter the market. The company is engaged in the provision of comprehensive 
wedding services through a web portal. 
The theoretical part is a basic on description of the marketing plan, modalities and 
definitions related to the emerging company. Practical part is focuses on the evaluation 
of the data obtained and build a marketing plan. 
KEYWORDS 
Marketing, marketing plan, analysis
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1 Úvod 
V dnešní době vysoké konkurenceschopnosti, není jednoduché na trhu uspět. 
Důležité pro každou firmu je přijít s něčím novým, najít tu správnou díru na trhu a 
vyplnit ji. Přitom je potřeba dbát na kvalitu služeb, odvádět práci tak, aby se zákazníci 
vraceli a byli s produktem či službou natolik spokojeni, že ji doporučí i svým známým.  
Konkurence číhá na každém rohu, a i když firma najde onu díru na trhu a přijde 
s něčím novým a originálním vždy je zde někdo kdo s tím následně přijde také nebo 
dokonce výrobek inovuje a vstoupí na trh s něčím lepším, novějším a originálnějším.  
Podstatné pro firmy je zaměřit se nejen na kvalitu, ale své zboží prodávat i za 
vhodnou cenu a svůj produkt či službu neustále inovovat. Najit vhodné zaměstnance, 
kteří svou práci budou dělat rádi a budou sami kreativní. Firmy by se měli držet 
základních hodnot, to znamená zaměřit se na zákazníka a jeho potřeby, jednat sním 
lidsky a v rámci morálních zvyků. Dalo by se říct, že nalézt tuto kombinaci je nemožné, 
ale není tomu tak, když se rozhlédneme kolem sebe, určitě uvidíme spoustu výrobků, 
které jsou na trhu již mnoho let a stále si drží své vrcholové postavení na trhu. 
I když firma nalezne originální produkt či službu je důležité, aby přesně věděla, co 
dělá. Dnes téměř není možné, aby firma na trhu uspěla bez předešlého zjištění potřeb 
zákazníků, jištění situace na trhu a sestavení marketingového plánu. 
Marketingový plán firmě velmi usnadní její rozhodování, navede ji tou správnou 
cestou, a pokud se firma dostane mimo stanovené plány a cíle má příležitost je odhalit 
včas a změnit svoji taktiku, tak aby byla úspěšnější. Proto v této práci sestavuj 
marketingový plán pro nově vznikající firmu Lowebook s.r.o. Tato firma chce na trhu 
zaujmout novým webovým portálem pro snoubence. Její jedinečnost a originalita tkví 
především ve velkém množství jedinečných funkcí pro snoubence, které jim usnadní 
složité svatební plánování. 
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2 stanovení cílů a metod 
2.1 Stanovení cíle práce 
Cílem této práce je sestavení marketingového plánu pro nově vznikající firmu, která 
se v dohledné době chystá vstoupit na trh. Produktem této firmy je webový portál pro 
snoubence a páry, který jim usnadní jejich svatební plánování. Marketingový plán by 
měl být navržen tak, aby jeho stanovené cíle strategie dovedli firmu k tvorbě zisku a 
následné návratnosti vložených investic. 
2.2 Metody a postupy řešení 
Diplomová práce je rozdělena do dvou částí, na část teoretickou a část analytickou. 
V teoretické části se zaměřuji především na definování základních pojmů, které se 
v diplomové práci objevují. Dále zde popisuji způsob, jakým bude marketingový plán 
prováděn, jeho základní strukturu, cíle a strategie. Tyto informace byly získány 
především z literárních a internetových zdrojů. 
V druhé analytické části jsem použila znalosti získané studiem na této univerzitě a 
vypracováním teoretické části. Analytická část obsahuje charakteristiku vybrané firmy, 
její vnitřní a vnější analýzu, následný rozbor výsledků těchto analýz, ze kterých jsem 
sestavila dílčí cíle a strategie tedy marketingový plán firmy. Metody, které byly použity 
pro zpracování této analytické části, jsou především SWOT analýza, PEST analýza, 
model 7S, marketingový mix a Porterova analýza pěti sil. 
Součástí diplomové práce je dotazníkové šetření. Úvodní otázky dotazníku, měly za 
úkol zjistit, cílovou skupinu webových stránek (věk, vzdělání, sociální postavení, stav). 
Další otázky se týkaly oblíbenosti webových stránek pro snoubence, zjišťovaly finanční 
možnosti respondentů a jejich preference z hlediska svatebních příprav. Dotazník je 
uveden v příloze této práce.
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3 Marketingový plán 
V této kapitole jsou představena základní pravidla, které je vhodné dodržovat při 
sestavování marketingového plánu.  
Jedná se především o rozbor vnitřního a vnějšího prostředí firmy, stanovení 
firemních cílů a strategií, které mají tyto cíle naplňovat. 
Marketingový plán je písemný dokument zachycující výsledky marketingového 
plánování. Je to nástroj, jehož cílem je zlepšit obchodní výsledky firmy. Jak malé, tak 
střední firmy sestavují marketingový plán, jehož obsah a struktura se liší podle 
konkrétních podmínek v rámci každé firmy (BLAŽKOVÁ, 2007, s. 189). 
Základním taktickým nástrojem (dokumentem) pro implementaci marketingové 
strategie je marketingový plán. Ten by měl pro středně dlouhé časové období detailně 
udávat, prostřednictvím jakých konkrétních marketingových aktivit (tzv. 
implementačních úkolů) bude dosaženo strategických marketingových cílů. Po kratších 
časových úsecích tedy detailněji zpracovává marketingovou strategii. Marketingový 
plán pro dané období by měl konkrétně stanovovat (Hanzelková a kol., 2009, s. 147): 
 JAKÉ aktivity (implementační úkoly) budou v marketingu v daném období 
realizovány. 
 KDO bude za jejich realizaci odpovědný 
 (DO) KDY mají být tyto aktivity realizovány a 
 KOLIK finančních prostředků na ně bude v rámci ročních rozpočtů 
stanovených marketingovou strategií přiděleno. 
 
Marketingový plán je určen jak pro nové firmy, které na trh právě vstupují, tak pro 
zaběhnuté firmy, jenž znají své slabiny a chtějí si ujasnit své cíle. Slouží především pro 
implementaci marketingové strategie, která udává, jakým způsobem podnik dosáhne 
svých cílů. Marketingová strategie je úzce provázaná s celkovou strategií firmy, určuje 
distribuční cesty, komunikaci s veřejností, cenovou politiku, reklamu apod.  
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Marketingový plán by měl obsahovat (BLAŽKOVÁ, str. 2007): 
 Situační analýzu (vnější a vnitřní marketingové prostředí) 
 SWOT analýzu (silné, slabé stránky, příležitosti a hrozby) 
 Cíl (cílová skupina) 
 Strategie a aktivity 
 Marketingový rozpočet 
 Kontrolu (zda jsou plněny stanovené cíle).  
 
Pokud si firma správně sestaví marketingový plán, dokáže se soustředit na přesně 
stanové cíle, které si sama vytyčila a pro které si stanovila přesný taktický postup. Může 
pravidelně kontrolovat, zda jsou cíle správně plněny nebo by měli proběhnout změny či 
jiná opatření proto, aby se daných cílů dostálo. Podnik ví co v budoucnu očekávat, kam 
bude jeho vývoj směřovat. Marketingová analýza dokáže zlepšovat i vztahy ve firmě, 
jelikož každý pracovník má přesně stanovou práci a ví čeho má dosáhnout. 
3.1 Charakteristika internetu 
Tato diplomová práce se zabývá podnikem, jehož hlavní funkce se odehrávají na 
internetu. V následujících odstavcích proto přesně definuji pojem internet jeho historii, 
současnost, definice pojmu webových stránek a definici uživatele internetu. 
3.1.1 Definice internetu 
Internet je virtuální počítačová síť, která dokáže propojit lidi z opačných konců 
světa a zároveň slouží jako úložiště velkého množství dat. Lidem usnadňuje každodenní 
život a mnoho z nás si již nedokáže představit život bez internetu (NODEK, 
ŘENČOVÁ, 2000, s. 10).  
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WWW (World Wide Web) představuje celosvětové propojení všech dokumentů 
internetu, které nabízejí miliardy informací. Jedná se často o hypertextové údaje, 
odkazující na jiné stránky. (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 217.) 
Firmy využívají WWW formu prezentace jako prostor, kde mohou prezentovat 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 233):  
 své výrobky 
 informace o firmě 
 recense 
 platební a dodací podmínky 
 komunikovat se zákazníky,  
 řídit distribuční cesty,  
 informační kanály,  
 využít elektronickou poštu  
 a další informace, které chtějí sdílet se zákazníkem.  
 
Viditelnost webu je jedním z nejdůležitějších faktorů ovlivňující jeho úspěšnost, 
efektivitu plnění marketingových cílů a návratnost investic do webu vložených. Dobře 
viditelná webová prezentace se na internetu neztratí, má vysokou návštěvnost (nejlépe 
generovanou automaticky, bez nutnosti dalších nákladů), návštěvníci skutečně mají o 
nabízené produkty či informace zájem, což vyplývá již ze způsobu, jakým se na firemní 
stránky dostali. Pro zvýšení návštěvnosti firemních internetových prezentací je 
využívána řada nástrojů, např. registrace www adresy v internetových katalozích, 
databázích, portálů a vyhledávačů či na specializovaných odborných severech, 
optimalizace stránek pro internetové vyhledávače, internetová reklama atd. 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 222.) 
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Výhody využití internetu ve firmě by se daly strhnout do následujících bodů. 
(BLAŽKOVÁ, 2004, s. 39): 
 Snížení nákladů 
 Získání konkurenční výhody 
 Zlepšení komunikace 
 Získání nových příležitostí 
 Zefektivnění podnikových procesů 
 Zlepšení péče o zákazníka. 
3.1.2 Uživatelé internetu 
Uživatele internetu může každý definovat jiným způsobem, pro někoho je 
uživatelem internetu ten kdo navštěvuje různé webové stránky několikrát do týdne, pro 
jiného to může být člověk, který má svou vlastní emailovou adresu. 
V praxi se obvykle používají dva termíny (BLAŽKOVÁ, 2006, s. 16): 
 Člověk s přístupem k internetu 
 Aktivní uživatel internetu  
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3.1.3 Uživatelé internetu v ČR 
Počet uživatelů internetu v české republice, každoročně narůstá o několik procent, 
což je patrné z grafu, který je uveden dle výzkumu českého statistického úřadu.  
 
Graf č. 1: Domácnosti s připojením k internetu. Zdroj: www.czso.cz. 2014. 
Největší procentuální nárůst počtu uživatelů internetu můžeme zaznamenat v letech 
2007 a 2008 kdy se projevil nárůst uživatelů o 9,7%. Naopak nejmenší nárůst počtu 
uživatelů se projevuje v posledních letech a to v roce 2011 a 2012, kdy byl růst 3,7%. 
Můžeme si to vysvětlit tím, že většina uživatelů již připojení k internetu vlastní a proto 
růst počtu uživatelů v posledních letech není tak viditelný. 
3.1.4 Počet uživatelů internetu v roce 2017 
Jak se bude počet uživatelů internetu vyvíjet dál? Již dnes je provedeno mnoho 
studií, které se snaží budoucí vývoj internetu předpovědět.  
Níže uvedená data, vyplývají ze studie, kterou zveřejnila společnost Cisco. Studie 
odhaduje, že počet uživatelů internetu v roce 2017 stoupne na 3,6 miliardy, tedy více 
než 48 % předpokládané populace (7,6 miliardy obyvatel). V roce 2012 internet užívalo 
2,3 miliardy lidí (32 % populace). Celosvětový objem dat přenesených na internetu přes 
pevné i mobilní sítě se do roku 2017 zhruba ztrojnásobí a dosáhne hodnoty 1,4 
zettabajtu, tedy více než bilion gigabytů ročně (ZÁZVORKA, 2013). 
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3.2 Internetový marketing 
Pojem marketing na internetu můžeme charakterizovat následovně: 
„Kvalitativně nová forma marketingu, která může být charakterizována jako řízení 
procesu uspokojování lidských potřeb informacemi, službami nebo zbožím pomocí 
internetu. (NONDEK, ŘENČOVÁ, 2000, s. 75).“ 
Nebo jako: „aplikace internetu a příbuzných digitálních technologií za účelem 
dosažení marketingových cílů (CHAFFEY aj., 2000, s. 6).“ 
„V rámci marketingu na internetu jde tedy o uplatňování marketingových principů 
na internetu; jedná se zejména o tvorbu WWW stránek, reklamu na internetu, ale i 
marketingový výzkum na internetu, obchodování na internetu a další. Marketing na 
internetu vyžaduje v některých aspektech přístup odlišný od klasického marketingu“ 
(BLAŽKOVÁ, 2004, s. 75). 
Je třeba si uvědomit, že na internet můžeme pohlížet jako na komunikační 
platformu a zároveň jako na významné marketingové médium, které má několik 
důležitých charakteristik (BLAŽKOVÁ, 2004, s. 127): 
 Nabízí obrovskou šíři obsahu a funkcí s možností rychlé aktualizace 
 Má celosvětové působení 
 Je multimediální (texty, obrázky, zvuky, animace, videa atd.) 
 Má schopnost velmi přesného zacílení a individualizace obsahu 
komunikace 
 Umožňuje použití řady specifických nástrojů a postupů 
 Je interaktivní, rychlé a nepřetržité 
 Umožňuje minimalizaci nákladů, snadnou měřitelnost výsledků a 
vyhodnocení účinnosti internetových aktivit.  
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Tradiční marketing na internetu obvykle nabývá následujících forem 
(PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 2010, s. 216): 
 Marketingový výzkum 
 Komunikace firemní nabídky 
 Prodej zboží a služeb 
 Poradenství, pomoc zákazníkům, 
 Platební operace  
3.2.1 Online vztah se zákazníkem 
Zákazník na internetu může vyhledat velké množství informací, má větší možnost 
rozhodnout se pro nejlepší cenovou nabídku, srovnává kvalitu jednotlivých výrobků. 
Čímž rostou požadavky a náročnost zákazníka. Je vyžadována (BLAŽKOVÁ, 2004, s. 
75): 
 Interakce – okamžitá reakce nebo dokonce přímé ovlivnění obsahu, 
obousměrná komunikace se zákazníkem. 
 Vybízení k akci – nečekat pasivně, ale být proaktivní. 
 Personalizace – proces přizpůsobování a preferencí uživatele WWW 
stránek individuálním charakteristikám a preferencím uživatele, někdy 
označován jako tzv. „one-to-one marketing“, neboť firemní stránky mohou 
být přizpůsobeny potřebám každého jednotlivého návštěvníka. Účelem 
personalizace je efektivnější a účinnější zjištění potřeb zákazníků, snadnější 
a rychlejší vytváření interakcí tak, aby došlo ke zvýšení uspokojení potřeb 
zákazníka a ke zvýšení pravděpodobnosti jeho opakované návštěvy. 
Marketingová situační analýza. 
Předtím než firma začne zpracovávat konkrétní firemní strategii, je vhodné provést 
situační analýzu. Tato analýza identifikuje firmu jako celek, zaměřuje se na její cíle, 
produkty nebo služby, činnosti, které firma provádí, její postavení na trhu, firemní 
zákazníky a její konkurenty. Marketingová situační analýza se skládá především 
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z analýzy vnějšího a vnitřního prostředí a jako základní nástroje používá metody, které 
ji pomáhají určit správnou marketingovou strategii. Na základě výsledků situační 
analýzy firma stanoví cíle, které jsou pro ni reálné a je schopna jich dosáhnout, dále určí 
strategie a prostředky pro realizaci těchto cílů (KOTLER A SPOL. 2007, s. 109).  
Situační analýza je prvním krokem marketingového strategického řízení, konkrétně 
jeho etapy plánování. Její podstatou je identifikace, analýza a ohodnocení všech 
relevantních faktorů, o nichž lze předpokládat, že budou mít vliv na konečnou volbu cílů 
a strategií firmy. Marketingová situační analýza může být nahrazena marketingovým 
auditem nebo diagnostikou (JURÁŠKOVÁ, HORŇÁK, 2012, s. 24). 
Marketingovou situační analýzu lze rozdělit do tří částí (VYSEKALOVÁ, 2006, 
s. 43): 
 Informační část  
V této části firma sbírá potřebné informace a hodnotí je. Dochází k 
hodnocení vnitřního a vnějšího prostředí firmy a porovnání firemních 
vlastností s odpovídající konkurenční firmou.  
 Porovnávací část 
Pomocí vybraných metod, firma určuje vhodné strategie marketingového 
plánování. Metody, které může podnik v této části využít, jsou například  
SWOT analýza, BCG matice nebo SPACE matice. 
 Rozhodovací část 
Dochází ke zhodnocení vybraných strategií, doporučení a změnám.  
V rámci této analýzy firma posoudí svou pozici v konkurenčním poli, šance na trhu, 
i možná rizika, a ty porovnává se svými možnostmi.  
3.3 Analýza vnějšího prostředí 
Vnější prostředí firmy se dělí na makroprostředí a mikroprostředí. Do 
makroprostředí se zahrnují faktory, které firma nemůže ovlivňovat (politické, 
ekonomické, technologické, sociální a kulturní). Těmito faktory se zabývá PEST 
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analýza. Do mikroprostředí se zahrnují faktory, které firma může bud částečně nebo 
plně ovlivňovat. Jedná se například o dodavatele, odběratele, zákazníky, konkurenci a 
ostatní firmy nebo organizace. Analýza vnějšího prostředí by měla být zaměřena 
především na odhalení vývojových trendů působících ve vnějším prostředí (ve 
společnosti, v ekonomice), které mohou firmu v budoucnu výrazněji ovlivňovat 
(KEŘKOVSKÝ, VYKYPĚL, 2006, s. 41). 
3.3.1 SWOT analýza 
SWOT analýza je strategický nástroj, který hodnotí silné a slabé stránky podniku 
jeho příležitosti a hrozby. Jedná se o zkratku tvořenou počátečními písmeny slov 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 103): 
 Silné stránky (Strengths) 
 Slabé stránky (Weaknesess) 
 Příležitosti (Opportunities) 
 Hrozby (Threats) 
Silné a slabé stránky se vztahují k vnitřní situaci firmy. Vyhodnocují se především 
zdroje firmy a jejich využití, plnění cílů firmy. Příležitosti a hrozby vyplývají z vnějšího 
prostředí (makroprostředí, konkrétní trh), které obklopuje danou firmu a působí na ni 
prostřednictvím nejrůznějších faktorů. (KOZEL A SPOL., 2011, s. 46) 
Úspěch firmy závisí na tom, nakolik tato firma dokáže využít vznikající příležitosti 
a své silné stránky a na tom, jak zvládne eliminaci svých slabin a předejít případným 
hrozbám. Klade si proto otázky na hlavní faktory úspěchu (VYSEKALOVÁ, 2006, s. 
47): 
 Kterých příležitostí využít? 
 Které silné stránky využít, dále posílit nebo udržet? 
 Které slabiny odstranit a jak (nelze-li, jak je kompenzovat)? 
 Kterým hrozbám předejít a jak (nelze-li, jak jim čelit)?  
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SWOT analýza se může zapisovat do tabulky například dle obrázku č. 1 níže. 
 
Obrázek č. 1: SWOT analýza. Zdroj: www.excel-navod.fotopulos.net, 2011 
Výsledkem SWOT analýzy je formulování 4 východisek, které slouží pro tvorbu 
strategie. Jedná se o tyto východiska. (Jakubíková, 2008, str. 103): 
 Maxi-Mini (ST) strategie využívá silných stránek podniku k eliminaci 
případných hrozeb. 
 Mini-Maxi (WO) strategie minimalizuje slabé stránky, tak aby se dalo 
využít příležitostí, které se podniku naskytují. 
 Mini-Mini (WT) strategie minimalizuje všechny potenciální omezení jak na 
straně slabých stránek, tak na straně hrozeb. 
3.3.2 Marketingové cíle 
Sestavení marketingových cílů je jednou ze základních firemních dovedností. Podle 
metody SMART by cíle měly být (ZAMAZALOVÁ, 2009, s. 108): 
 Specifické (Specific) cíl musí být konkrétní, musí být jasné, čeho přesně 
chce podnik dosáhnout, firma by měla znát přesná čísla.  
 Měřitelné (Measurable) konkrétní hodnota ke které má firma dojít musí být 
měřitelná. 
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 Odsouhlasené (Agreed) celý tým by měl stanovené cíle odsouhlasit. 
 Realistické (Realistic) cíl je stanoven reálně a je možné ho dosáhnout. 
 Načasované (Timed) je důležité přesně si načasovat splnění cílů, stanovit 
data a ty dodržovat.  
 
 
Obrázek č. 2: Cíle SMART. Zdroj: Prescott Valley, 2014. 
Marketingové cíle se týkají trhů a produktů a souvisejí s marketingovým mixem. 
Rozdíl mezi firemními a marketingovými cíli spočívá v tom, že firemní cíle jsou 
vodítkem pro jednání celé firmy, zatímco marketingové cíle stanovují, čeho musí 
marketingová divize (funkční marketingový útvar) dosáhnout, aby firma nakonec 
splnila své celkové cíle. Marketingové cíle by měly být stanoveny na základě poznání 
potřeb zákazníků, přesně, jasně a konktrétně. Současně by měly být vhodné, 
srozumitelné, měřitelné v časových etapách, reálné, akceptovatelné, vzájemně sladěné a 
hierarchicky uspořádané (ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 27). 
3.3.3 Marketingové strategie a aktivity 
Marketingové strategie jsou voleny tak, aby bylo dosaženo stanovených 
marketingovým cílů. Určují, na které trhy a které segmenty trhu se má firma zaměřit, 
jaké strategie v oblasti marketingového mixu má ve vztahu k vybraným segmentům trhu 
a na podporu pozice produktu či značky na trhu vytvořit. (ZAMAZALOVÁ, 2010, 
s. 27). 
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Hanzelková a spol. uvádí tuto definici:“ Marketingová strategie (marketing 
strategy) je vyjádřením základních záměrů, které chce firma dosáhnout v dlouhém 
časovém horizontu v oblasti marketingu tak, aby pomocí marketingových činností 
naplnila nadřazené strategické obchodní cíle a dosáhla konkurenční výhody. 
(HANZELKOVÁ A SPOL, 2009, s. 8) 
Proces marketingové strategie můžeme rozdělit do tří částí a to na (JAKUBÍKOVÁ, 
2008, s. 125): 
 Plánovací (analýza vnitřního a vnějšího prostředí podniku, stanovení vizí a 
cílů, formulace strategií a marketingového plánu). 
 Realizační (realizace marketingového plánu a jeho implementace). 
 Kontrolní (kontrola jak bylo dosaženo stanovených cílů, případná korekce a 
jejich hodnocení 
3.3.4 Rozpočet 
Rozpočet je důležitou složkou marketingového plánování. Jedná se o výkaz zisku a 
ztrát, které jsou v budoucnu očekávány. Podnik vychází z předpokládaných tržeb 
(očekávaný počet prodaných výrobků či služeb a jejich prodejní cena) a výdajů (výroba, 
distribuce, marketing) jejichž rozdíl udává očekávaný zisk. Pokud firma zjistí, že 
stanovený marketingový plán není rentabilní, je nutné navrhnout plán nový. Rozpočty 
(ale i cíle) bývají obvykle rozvrženy do kratších období pro přehlednější sledování a 
stanovení odchylek od plánu, aby firma mohla včas reagovat na nepředvídané události. 
(ZAMAZALOVÁ, 2010, s. 30). 
3.3.5 Kontrola 
Kontrola je poslední částí marketingového plánu. Určuje kontrolní termíny, 
předmět kontroly, způsoby, dle kterých bude kontrola prováděna a osobu, která ji bude 
vykonávat. Kontrolu je třeba provádět průběžně (každý měsíc nebo čtvrtletí), aby byly 
včas odhaleny případné nedostatky a mohlo dojít k jejich nápravě. Je důležité, aby 
podnik mohl snadno identifikovat objekty, které neplní stanovené cíle a našel řešení co 
udělat proto, aby byl plán splněn přesně. (HANZELKOVÁ A SPOL, 2009, s. 112). 
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3.3.6 Implementace 
Implementace je proces, kdy dochází k realizaci stanovených marketingovým 
plánů. Mnohdy se jedná o daleko složitější proces, než je marketingové plánování, 
jelikož stanové cíle, které jsou zatím pouze napsané na papíře, nemusí v realitě 
odpovídat plánům a představám (KOTLER A SPOL., 2007, s. 113). 
3.3.7 PEST analýza 
Analýzou makroprostředí firmy je analýza PEST. Dle počátečních písmen se jedná 
o analýzu těchto vlivů. Někdy také uváděna jako PESTE nebo SLEPT další písmeno E, 
které označuje vlivy ekologické, L legislativní. Charakteristika jednotlivých vlivů 
(KOTLER A SPOL. 2007, s. 60): 
 Politické – Politicko-právními faktory je míněna například stabilita politické 
situace, legislativa, zákony a předpisy, dotační politika nebo korupční prostředí. 
 Ekonomické – Mezi ekonomické faktory patří vývoj nezaměstnanosti, úrokové 
sazby, inflace, měnové kurzy, hospodářský růst, aktuální situace na trhu. 
 Sociální – Za sociálně kulturní faktory můžeme považovat, věk, pohlaví, 
vzdělání občanů, náboženství, sociální skupiny, finanční příjmy zákazníků, 
povolání, image 
 Technologické – V dnešní době velmi rychlého technologického vývoje, je 
nutné, aby firma sledovala nové trendy a pravidelně se jim přizpůsobovala, jinak 
by podnik za ostatními konkurenty mohl zaostávat. Patří sem vývoj technologií, 
věda a výzkum, nové pracovní postupy a metody.  
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Obrázek č. 3: PEST analýza. Zdroj: Ing. Václav Edl, 2013. 
Smyslem analýzy je zjišťovat jak statická data, tak především trendy, ke kterým 
dochází a z nichž lze usuzovat budoucí vývoj. Při každé analýze makroprostředí 
pamatujeme také na vliv překračující hranice státu (KOZEL A SPOL., 2007, s. 45). 
3.4 Analýza interního prostředí 
Vnitřní prostředí firmy tvoří zdroje (materiálové, finanční, lidské a nehmotné), 
schopnosti firmy tyto zdroje využít, management, zaměstnanci firmy, organizační 
struktura, kultura firmy, mezilidské vztahy, etika, materiální prostředí. Vnitřní prostředí 
se vztahuje na faktory, které mohou být firmou přímo řízeny a manažery ovlivňovány 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 88). 
3.4.1 Model 7 S  
Model 7 S se zabývá interní analýzou firmy, která má za úkol definovat klíčové 
faktory úspěchu. Tyto klíčové faktory jsou definovány sedmi prvky (7 S). Proto, aby 
firma dosáhla všech stanovených cílů, musí se tyto prvky navzájem propojovat a 
doplňovat. Pokud je jeden z faktorů analýzy podceněn, může dojít ke zhroucení i 
ostatních faktorů (HANZELKOVÁ A SPOL., 2009, s. 115). 
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Model je nazýván „7S“ podle toho, že je v něm zahrnuto sedm níže uvedených 
faktorů, jejichž názvy začínají v angličtině písmenem S (MALLYA, 2007, s. 73): 
 Strategie (Strategy) 
 Struktura (Structure) 
 Systémy (Systems) 
 Styl práce vedení (Style) 
 Spolupracovníci – personál (Staff) 
 Schopnosti (Skills) 
 Sdílené hodnoty (Shared values).  
 
Obrázek č. 4: Model 7S. Zdroj: www.managementmania.com, 2014. 
Na obrázku č. 1 můžeme vidět všechny složky modelu 7S. Tyto faktory se často 
rozdělují na tzv. tvrdá (hardware) 3 S, které zahrnují strategii, strukturu a systémy, dále 
se dělí na měkká (software) 4 S, do kterých patří spolupracovníci (skupina), schopnosti, 
styl a sdílené hodnoty (HANZELKOVÁ A SPOL., 2009, s. 115). 
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Model 7S a jeho složení (MALLYA, 2007, s. 73): 
 Struktura – strukturou je v modelu 7 S myšleno celkové uspořádání firmy, 
jakým způsobem je firma organizována, a to ve smyslu nadřízenosti, 
podřízenosti zaměstnanců, rozdělení pracovních pozic a úkolů, sdílení 
informací, určení kompetencí a odpovědnosti. 
 Strategie – firemní strategie určuje, jakým způsobem firma dosáhne svých 
stanovených cílů a vizí. 
 Systémy – jedná se o prostředky, které určují jak provádět každodenní činnosti 
jako například doprava, komunikace, tok informací, kontrola, inovace, apod. 
 Styl vedení práce  –  styl vedení práce určuje, jakým způsobem manažeři řídí své 
zaměstnance, jakou mají disciplínu, jak dokáží rychle reagovat na chyby či 
změny i to jaké vládnou vztahy na pracovišti. 
 Spolupracovníci  –  určují se zde schopnosti zaměstnanců ve firmě, způsob jejich 
odměňování, motivace, školení, vzájemné vztahy mezi zaměstnanci a vztah 
zaměstnanců k firmě. 
 Schopnosti  –  jedná se o schopnosti, ve kterých firma vyniká, co dělá dobře a co 
by naopak měla změnit k lepšímu. Může se jednat o speciální výrobní postupy, 
know-how firmy, inovace nebo postavení na trhu. 
 Sdílené hodnoty – jedná se o hodnoty, vize, ideje a skutečnosti, které firma 
dodržuje, to jak vystupuje navenek před ostatními. Zaměstnanci by se s těmito 
hodnotami měli ztotožňovat. 
Analýza 7S by měla být zpracována tak, že by měla být vyváženě popisná a 
kritická, pro jednotlivé dílčí oblasti interního prostředí by zde nejdříve měla být 
k jednotlivým oblastem/kritériím uvedena konkrétní fakta dokumentující minulý vývoj 
a současný stav, a ten by měl být následně kriticky zhodnocen/analyzován. I výsledkem 
této analýzy by měly být určité analytické závěry ve formátu – silné stránky (S), slabiny 
(W), příležitosti (O) a hrozny (T). Jejich „shrnutím“ by měla být analýza zakončena 
(HANZELKOVÁ A SPOL. 2013, s. 117). 
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3.5 Marketingový mix 
Marketingový mix je soubor taktických marketingových nástrojů, které firma 
používá k úpravě nabídky podle cílových trhů. Marketingový mix zahrnuje, vše co 
firma může udělat, aby ovlivnila poptávku po svém produktu (KOTLER A SPOL., 
2007, s. 70).  
 
Obrázek č. 5: 4P. Zdroj: Hálek, 2014. 
Klasická podoba marketingového mixu je tvořena čtyřmi prvky, tzv. 4P 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 146): 
 Produkt (product); 
 Cena, kontraktační podmínky (price); 
 Distribuce, umístění (place); 
 Marketingová komunikace (promotion)  
 31 
Mnozí odborníci doporučují rozšířit tento základní marketingový mix o další 
položky, jako je třeba etika nebo morálka. V oblasti služeb se dále používají prvky jako 
(JAKUBÍKOVÁ, 2008, s. 146): 
 Lidé (people); 
 Balíky služeb (packaging); 
 Programy (programming); 
 Spolupráce, partnerství (partnership).  
Alternativní marketingový mix 4C, který zohledňuje zákazníka i vnější podmínky 
na trhu 
Marketingová koncepce 4C: 
 
Obrázek č. 6: 4C. Zdroj: Hálek, 2014. 
Tato koncepce vychází z původního modelu 4P, tedy hodnota pro zákazníka 
vychází z produktu, pohodlí a komfort vychází z distribuce, celkové náklady pro 
zákazníka vychází z ceny a komunikace z marketingové komunikace. Veškeré prvky 
marketingového mixu jsou vzájemně propojeny a firma se snaží najít jejich optimum 
tak, aby se navzájem doplňovaly a spolupracovaly. Marketingový mix spolu s výběrem 
tržních segmentů a cílových trhů vytvářejí marketingovou strategii (KOTLER A SPOL 
2007, s. 146). 
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Tvorba marketingového mixu je důležitá proto, že (MAJARO, 1996): 
 Vytváří vhodný základ pro rozmístění finančních a lidských zdrojů. 
 Pomáhá při vymezování zodpovědnosti. 
 Umožňuje analyzovat pružnost. 
 Usnadňuje komunikaci. 
3.5.1 Produkt 
Produkt nebo služba, důležité jsou především jejich vlastnosti, které mají uspokojit 
potřeby zákazníka. Patří sem kvalita, design výrobku, celkový nabízený sortiment, 
zpracování, obal, značka, záruka, pozáruční servis a další služby. Na internetu jsou 
nabízeny dva typy výrobků. Jedná se o výrobky hmotné (např. kosmetika, potraviny, 
oblečení, obuv), které se na internetu pouze nabízejí nebo výrobky nehmotné 
(programy, online časopisy, filmy, hudba), které je možné pomocí internetu získat 
přímo. Produktem je „cokoliv, co může být nabídnuto na trhu k upoutání pozornosti, ke 
koupi nebo spotřebě, co může uspokojit touhy, přání nebo potřeby. Patří sem fyzické 
předměty, služby, osoby, místa, organizace a myšlenky“ (KOTLER A SPOL., 2007, 
s. 615). 
Produkt je jádrem obchodní činnosti firmy a ovlivňuje z velké části i ostatní složky 
marketingového mixu. Z hlediska marketingu se za něj považuje vše, co může být na 
trhu nabízeno a směňováno jakožto objekt zájmu a uspokojení určité potřeby, o řešení 
určitého problému, o poskytnutí určité hodnoty. Může jim být nejen hmotný statek, 
výrobek, ale i služba nebo dokonce myšlenka (VYSEKALOVÁ, 2006, s. 106). 
3.5.2 Cena 
Cena jako jediný prvek marketingového mixu dokáže generovat zisk, který je pro 
firmu a její fungování nezbytný. Cena hraje také důležitou roli v konkurenčním boji, 
jelikož je to jedno z důležitých měřítek, podle kterých se zákazník při koupi zboží 
rozhoduje (KOTLER A SPOL., 2007, s. 70).  
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Charakteristické prvky ceny na internetu (BLAŽKOVÁ, 2004, s. 75): 
 Na internetu jsou nižší ceny než v kamenných obchodech  
 Cenu lze měnit kdykoliv, zvýšení či snížení ceny se projeví okamžitě 
 Zákazníci mají možnost rychlejšího srovnání cen konkurence a mají 
možnost si vybrat tam, kde jim bude nabídnuta nejnižší nebo nejvýhodnější 
cena. 
Způsob stanovení ceny: 
Rozhodování firmy o cenách ovlivňuje řada vnitřních i vnějších faktorů. Mezi 
vnitřní faktory patří: marketingové cíle firmy (maximalizace zisku, přežití, kvalita 
produktu, apod.), strategie marketingového mixu, náklady a organizace. Náklady 
stanoví spodní hranici ceny – cena musí pokrýt veškeré náklady na výrobu a prodej 
produktu, plus nabízet přiměřenou míru návratnosti. Vnější faktory, které ovlivňují 
rozhodování o cenách, zahrnují povahu trhu a poptávky, konkurenční ceny a nabídky, a 
dále faktory ekonomické, potřeby distributorů a vládní kroky.  Zákazník nakonec 
porovnává cenu s jím vnímanou hodnotou užívání produktu – pokud cena překročí 
součet těchto hodnot, zákazník si produkt nekoupí. (KOTLER A SPOL., 2007, s. 795). 
3.5.3 Distribuce 
Distribuce je způsob jakým se výrobek či služba dostane k zákazníkovi. Cestu 
výrobku od dodavatele k zákazníkovi nazýváme distribuční kanál (cesta). Na internetu 
existuje několik možností, pokud si zákazník objedná zboží, tzv. online, může si ho 
nechat doručit poštou nebo v některých případech i osobně vyzvednout na kamenné 
prodejně. E-shopy nabízejí také možnost zaslání výrobku zpět či jeho výměnu 
(KOTLER A SPOL., 2007, s. 953). 
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Obrázek č. 7: Distribuce. Zdroj: Hálek, 2014. 
Distribuce prostřednictvím internetu má své výhody, ale i nevýhody. Jako výhody 
lze uvést (BLAŽKOVÁ, 2004, s. 76): 
 Výrobky jsou jednoduše přepravitelné; 
 Doručení je rychlé; 
 Odpadá spousta logistických a prodejních činností; 
 Úspora nákladů pro firmu z důvodů distribuce přes internet a nepotřebnosti 
fyzického média; 
 Možnost vstupu na zahraniční trhy.  
Nevýhodou ovšem je (BLAŽKOVÁ, 2004, s. 76): 
 Nutnost úpravy výrobků v digitalizované podobě do souborů o přijatelné 
velikosti za pomoci nejrůznější technologie; 
 Nutné technologické vybavení zajišťující bezproblémové dodání výrobku; 
 Zkrácení rozhodovacího procesu na straně zákazníka, větší racionalizace; 
 Neexistence osobního kontaktu. 
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3.5.4 Marketingová komunikace 
V dnešní době již většinou nebývá složité daný výrobek vyrobit, naopak uměním se 
stává výrobek prodat. Také proto je komunikace se zákazníkem důležitou součástí 
marketingového mixu a marketingové strategie. Hlavním cílem marketingové 
komunikace je oslovovat zákazníky, informovat je o nabídce zboží či služby a dokázat 
jim daný produkt prodat (KOTLER A SPOL., 2007, s. 795). 
Marketingová komunikace představuje veškeré relevantní komunikace s trhem a 
řadíme sem všechny dále uvedené činnosti (VYSEKALOVÁ, 2006, s. 106): 
 Reklama (advertising) 
 Osobní prodej (personal selling) 
 Podpora prodeje (sales promotion) 
 Práce s veřejností (public relations) 
 Přímý marketing (direct marketing) 
 Sponzorství (sponsoring) 
 Nová média (new media) 
 Obaly (packaging) 
Výhody marketingové komunikace na internetu (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010, s. 44): 
 Informace se dokáže dostat k lidem po celém světě. 
 Internet je neustále k dispozici (nemá žádnou otevírací dobu). 
 Informace můžeme získat ihned. 
 Odpadají některé náklady (pronájem prostorů, méně zaměstnanců). 
 Zákazník si snadno a rychle může porovnat potřebné informace. 
 Rychlá aktualizace informací. 
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 Existují však i nevýhody komunikace na internetu (PŘIKRYLOVÁ, JAHODOVÁ, 
2010, s. 44): 
 Neosobní kontakt s lidmi. 
 Možné technické problémy (odstávka serveru).  
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4 Charakteristika podniku 
Tato diplomová práce popisuje společnost Lowebook s.r.o. Společnost Lowebook s.r.o. 
bude založena v průběhu roku 2014. Následují informace jsou uvedeny dle 
přepokládaného stavu při založení firmy.  
Právní forma společnosti plyne již z jejího názvu, jedná se o společnost s  ručením 
omezeným se základním kapitálem ve výši 1 Kč. Firma bude mít jednoho jednatele 
pana Ing. Marka Roseckého, který je zároveň i majitelem společnosti a podniká veškeré 
potřebné kroky pro její zřízení. 
Firma má v plánu zaměstnávat jak interní, tak externí zaměstnance. Jako externí 
zaměstnance bude firma najímat především účetního a webového grafika.  
Společnost bude sídlit v Brně, v kancelářských prostorách na ulici Stránského 39, kde si 
bude pronajímat kancelářské prostory. 
Předmětem činnosti této společnosti bude zprostředkování svatebních služeb pomocí 
webového portálu, který má za úkol usnadnit snoubencům průběh jejich svatby a všeho 
co se stavebního tématu týká. V současnosti budoucí jednatel firmy vyvíjí spolu s web-
designery a programátory webové stránky této firmy, které jsou pro firmu stěžejní. Nyní 
se produkt nachází ve vývojové fázi (ROSECKÝ, 2013). 
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5 Analýza 
Tato část diplomové práce se zabývá konkrétní analýzou jednotlivých prostředí 
společnosti. Pro analýzu makroprostředí využiji situační analýzu PEST. 
5.1 Situační analýza PEST 
Situační analýza PEST se zabývá makroprostředím, které firmu přímo nebo 
nepřímo ovlivňuje. 
5.1.1 Sňatečnost v ČR 
Podstatným ukazatelem pro tuto diplomovou práci je sňatečnost v české republice. 
Počty uzavřených sňatků 
Dle údajů českého statistického úřadu (2014), jasně vyplývá, že počet uzavřených 
sňatků každoročně klesá. Výraznější nárůst můžeme zaznamenat v roce 2007, kdy se 
počet svateb přiblížil k 60-ti tisícům a jednalo se největší nárůst v posledních 10-ti 
letech. Tento trend se však dlouhodobě neudržel a v roce 2011 bylo uzavřeno už jen 
45 137 svateb, což bylo nejméně od roku 1918. V roce 2012 bylo uzavřeno 45 206 
manželství. 
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Graf č. 2 : Roční počet sňatků, Zdroj: www.csu.cz, (2014). 
Sňatky podle rodinného stavu 
Dle údajů českého statistického úřadu (2014), vyplývá, že v roce 2012 bylo nejvíce 
sňatků uzavřeno mezi lidmi, kteří byli před svatbou svobodní, tuto skupinu tvořilo 70% 
svateb, přesně 29 694. Druhou nejpočetnější skupinu tvoří páry, které byly před svatbou 
rozvedení, tuto skupinu tvořilo 11% svateb, přesně 6 191. V poslední řadě jsou sňatky 
kombinované, kdy jeden z páru je ve stavu svobodném a druhý ve stavu rozvedeném, 
tuto skupinu tvoří rozvedení muži v počtu 4 436 (10%) a rozvedené ženy v počtu 3 996 
(9%). 
Sňatky dle průměrného věku novomanželů 
Údaje vyplývající z tabulek českého statistického úřadu (2014), vypovídají o 
rostoucím věkovém trendu novomanželských párů. Když srovnáme poslední desetiletí, 
můžeme zaznamenat průměrný věkový nárůst o 2,6 roku u mužů, kdy v roce 2002 byl 
průměrný věk muže při prvním sňatku 29,7 let a v roce 2012 32,3 roku. U žen je věkový 
nárůst o něco menší, v roce 2002 byl průměrný věk ženy při prvním sňatku 27,4 roku a 
v roce 2012 29,6 roku, celkový věkový nárůst průměrného věku žen při prvním sňatku 
během uplynulého desetiletí je o 2,3 roku. 
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Sňatky podle vzdělání 
Český statistický úřad uvádí i údaje o sňatcích dle vzdělání manželů. Mezi 
novomanželi, kteří v roce 2012 uvedli své nejvyšší dokončené vzdělání, mělo 54 % 
dvojic shodnou úroveň vzdělání, u 39 % se úroveň vzdělání novomanželů lišila o jeden 
stupeň a pouze u necelých sedmi párů ze 100 byl rozdíl v úrovni vzdělání dvojstupňový. 
Od roku 2007 je údaj o vzdělání dobrovolný a v roce 2012 nebylo možné homogenitu 
vzdělání posoudit u 8 % manželských dvojic, neboť alespoň u jednoho ze snoubenců 
nebylo vzdělání uvedeno (ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD, 2014). 
5.1.2 Legislativní 
Při provozování elektronického obchodu nebo-li e-shopu, je potřeba zaměřit se na 
práva a povinnosti prodávajícího a kupujícího. Zákon zaměřující se na elektronický 
obchod občanským zákoníkem č. 89/2012 Sb. Který vstoupil v platnost 1.1.2014. Tento 
zákon upravuje například shodu prodávaného zboží s kupní smlouvou, záruku nebo 
odpovědnost za vady.  
Dále zákona o ochraně spotřebitele č. 634/1992 Sb., ve kterém je pro firmu důležitá 
informace o ceně a informace o reklamaci. Firmě vznikají také povinnosti pro ochranu 
osobních údajů dle zákona č. 101/2000 Sb. a musí se registrovat na úřadě pro ochranu 
osobních údajů. 
Dalšími právními normami, kterými se musí řídit, jsou zákoník práce 262/2006 Sb. 
Upravující vztah mezi zaměstnancem a zaměstnavatelem a obchodní zákoník, který 
definuje základní pojmy podnikání. 
5.1.3 Ekonomické 
Hrubý domácí produkt 
Dle údajů českého statistického úřadu (2014), dochází v roce 2013 k poklesu 
hrubého domácího produktu a to o -1,6 % oproti roku 2012, v budoucnu lze očekávat 
nárůst HDP a to o 1,5% v roce 2014 a o 3,0% v roce 2015. 
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Inflace 
Dle českého statistického úřadu (2014), průměrná roční míra inflace za rok 2013 
činila 1,4%. Oproti roku 2012, kdy byla průměrná roční míra inflace 3,3 %, došlo 
k poklesu, jedná se o tzv. deflaci. 
Nezaměstnanost 
Za únor roku 2014 byly českým statistickým úřadem (2014), zveřejněny údaje o 
nezaměstnanosti ve výši 8,6 %, což je nejvyšší naměřená průměrná nezaměstnanost od 
roku 2001. Pro firmu to znamená, že trhu práce by nemělo být těžké najít 
kvalifikovanou pracovní sílu. 
 
Obrázek č. 8 : Podíl nezaměstnaných na počtu obyvatel, Zdroj: www.flek.cz, 2014. 
 
Průměrná měsíční mzda 
Průměrná měsíční hrubá mzda v české republice, jak uvádí český statistický úřad 
(2014), je vypočítána na 25 089 Kč. Oproti roku 2013 kdy byla hrubá měsíční mzda 
24 466 Kč, můžeme zaznamenat nárůst hrubé mzdy o 623 Kč. 
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5.1.4 Technologické 
V případě firmy Lowebook, je důležité, aby firma vlastnila kvalitní a moderní 
hardwarové i softwarové vybavení, což má na starosti externí IT firma, která vybírá 
produkty odpovídající náročnosti webu. Webové stránky by také měly splňovat poslední 
trendy internetového. 
5.2 Porterova analýza 
 
Obrázek č. 9: Porterova analýza pěti sil. Zdroj: Jiří Střelec, 2014. 
5.2.1 Stávající konkurence a její strategie 
Společnost Lowelook nemá na českém trhu přímého konkurenta, který by nabízel 
stejné služby. Díky specifickému pojetí webových stránek, se na trhu nachází pouze 
konkurenti, kteří nabízejí podobné služby. Žádný z potenciálních konkurentů nenabízí 
takto ucelený souhrn všech dodavatelů a ostatních služeb. Společnost Lowebook má 
konkurenční výhodu, jak ve velikosti nabídky dodavatelských služeb, tak v nejnižší 
ceně na trhu.  
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Po uvedení firmy Lowebook na trh je možné očekávat snížení cen konkurentů tak, 
aby tyto firmy byly konkurence schopné.  Firma může také očekávat okopírování 
některých služeb, které může konkurence využít ve svůj prospěch. Proto, aby 
konkurence dokázala napodobit některé služby firmy Lowebook, jako je například 
tvorba svatebního menu nebo online tvorba svatebních šatů je potřeba větší investice do 
vývoje technologií, proto lze očekávat, že zpočátku tyto funkce konkurenti kopírovat 
nebudou. 
Svatebních agentur je na českém trhu téměř 500 000, ty však nelze považovat za 
konkurenty firmy Lowebook.  
Mezi dva největší konkurenty se řadí Easy wedding s.r.o. a Svět svateb.cz jehož 
provozovatelem je firma Creanet s.r.o., portfolio těchto firem je podobné portfoliu 
Lowebooku. 
 Easy weading, s.r.o. 
 
Obrázek č. 10: Svatební agentura Easy Wedding, Zdroj: 
www.easywedding.cz, 2014. 
 
Firma Easy weading působí na trhu od roku 2004 a má za sebou přes 150 
upořádaných svateb a obřadů. Poskytují, jak celkové sestavení svatby, takzvanou 
„Svatbu na klíč“, tak i částečnou výpomoc se svatbou. Easy weding nabízí veškeré 
služby, které se svatbou souvisí, dokáží zařídit kompletní svatbu včetně zapůjčení 
dekorací a nábytku na svatbu. Zaměřují se především na Brno, Prahu a jejich okolí. 
Internetové stránky www.easywedding.cz působí na první pohled přehledně, obsahují 
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však zbytečně moc informací a textu, kterým se zákazník musí pročíst, než se dostane 
k tomu, co hledá. Na stránkách easy weding naleznete také svatební kalkulačku, její 
vyplnění trvá pár minut a firma během jednoho dne zákazníkovi pošle odhad, kolik by 
jeho svatba mohla přibližně stát. Tyto stránky fungují podstatně jiným způsobem než 
stránky Lowebooku, není možné si zde založit vlastní profil svatebčanů ani webové 
stránky pro svatebčany. Dále nelze vybrat dodavatele dle svých vlastních preferencí. 
Jedná se pouze o klasickou svatební agenturu, která zákazníkovi zprostředkuje svatbu 
(Easy Wedding, 2014).  
Jako další největší konkurencí je firma: „Svět svateb“. Její webový portál vnikl 
v roce 2008. Svou funkcí se podobá Lowebooku více než firma Easy wedding. Na 
webových stránkách zákazník nalezne soubor dodavatelů, kteří zde prezentují a nabízejí 
své svatební služby. Zákazník má jednom místě hned několik dodavatelů, ze kterých si 
vybere toho, který mu nejvíce vyhovuje. Stránky jsou již od pohledu velmi nepřehledné 
a nabízejí přehršel možností, nabídek a reklam. Na stránkách zákazník nalezne možnost 
založení svatebního webu, který je zdarma po dobu 3 měsíců, dále je tato služba 
zpoplatněna. Svatební web, který si zde zákazník může založit, není možné nějak 
upravovat. Dále snoubencům nabízí svatební kalendář, tvorbu vlastního rozpočtu, 
seznam svatebních darů a fotoalbum (Svět svateb, 2014). 
 
Obrázek č. 11: Svatební agentura Svět svateb, Zdroj: 
www.svetsvateb.cz, 2014. 
5.2.2 Nová konkurence 
Bariéry, které brání vstupu nových konkurentů, jsou především vysoké náklady na 
tvorbu webových stránek podobného typu a následné investice do propagace. Nutnost 
neustálé inovace webových stránek, jelikož technologie a jde velmi rychle dopředu a je 
důležité držet krok s novinkami. Za další faktor bariéry vstupu nových firem lze 
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považovat relativní nasycení trhu se svatbami. Je důležité neustále kontrolovat 
konkurenci a dohlížet nad jejím vývojem. 
5.2.3 Vliv odběratelů 
Vzhledem k tomu, že služby pro odběratele (zákazníky) jsou poskytovány zcela 
zdarma, jejich vyjednávací síla v oblasti ceny není žádná. Co se týká možnosti provést 
změnu a přejít z jednoho dodavatele na druhého je to pro zákazníka velmi jednoduché a 
bez nákladů, stačí provést pár úkonů na počítači a změna je provedena. 
5.2.4 Vliv dodavatelů 
Dodavatelem pro společnost Lowebook je každá firma, která má co nabídnout ve 
spojitosti se svatbou. Může se jednat například o cukráře, cateringové společnosti, 
zlatníky, švadleny, půjčovny šatů a doplňků a mnoho dalších. Dodavatelé mohou 
prezentovat svou firmu na internetových stránkách Lowebooku za měsíční nebo roční 
poplatek.  
Na trhu svateb existuje nepřeberné množství dodavatelských firem. Ze situace 
můžeme usoudit, že každý dodavatel je velmi lehce nahraditelný jiným a tudíž na tomto 
trhu nemají nějak zásadní vyjednávací vliv. Jelikož stránky Lowebooku budou 
obsahovat i hodnocení jednotlivých dodavatelů, zákazníci, tak sami zákazníci odfiltrují 
nespolehlivé a špatné dodavatele. 
5.2.5 Substituční produkty 
Hlavním substitutem firmy Lowebook jsou především samotní dodavatelé, kteří 
jednotlivé služby ohledně svatby poskytují a Lowebook je pouze jejich 
zprostředkovatelem. Dalším možným substitutem je sám zákazník, a to tehdy pokud 
zákazník chce ušetřit finance a zvolí možnost vlastní výroby, například cukroví, 
svatební dekorace nebo vypůjčí si moderní vůz od kamaráda a podobně.  
Zákazníci Lowebooku mohou využívat pouze služby, o které mají zájem, není 
podmínkou celou svatbu realizovat na základě dodavatelů, kteří jsou registrováni na 
stránkách Lowebooku. 
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5.3 Analýza 7S 
5.3.1 Strategie firmy 
Hlavním cílem firmy je vybudovat si kvalitní a udržitelnou pozici na trhu, čehož 
chce firma dosáhnout pomocí neustálého sledování vývoje konkurence, potřeb 
zákazníku. Toto sledování bude firma provádět pomocí marketingového mixu a dalších 
výzkumů, jako například dotazníkové šetření nebo srovnání kvality s ostatními firmami. 
Firma neustále vyvíjí nové inovace a způsoby, jak své webové stránky zlepšit a 
pozvednout na vyšší úroveň. Firma se dále snaží využívat své konkurenční výhody a 
láká zákazníky na největší množství svatebních dodavatelů na jedné webové stránce, 
zároveň také upozorňuje na to, že veškeré služby pro zákazníky jsou poskytovány zcela 
zdarma (ROSECKÝ, 2013). 
5.3.2 Organizační struktura firmy 
Firma bude mít jednoho jednatele, pana Ing. Marka Roseckého, který je zároveň i 
majitelem firmy a podniká veškeré potřebné kroky pro její zřízení. Jako stále 
zaměstnance bude firma najímat především studenty, a to formou dohody o provedení 
práce. Další zaměstnanci budou najímaní jako externí dodavatelé služeb, například 
účetní nebo webový grafik (ROSECKÝ, 2013). 
5.3.3 Informační systémy 
Veškeré informační systémy, které firma používá, jsou ve vlastnictví externích 
firem a firma Lowebook s nimi nepřichází do kontaktu. Jedná se například o účetní 
systémy, které využívá najatý účetní nebo o různé systémy na tvorbu webových stránek, 
které jsou v kompetenci grafika (ROSECKÝ, 2013). 
5.3.4 Styl řízení 
Jednání majitele s externími a interními zaměstnanci probíhá formou 
demokratického stylu řízení. Jelikož majitel nevidí do podstaty všech věcí, nechá si 
poradit a prokonzultuje nabízené možnosti s odborníky (ROSECKÝ, 2013). 
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5.3.5 Spolupracovníci 
Externí spolupracovníci jsou hlavním pilířem firmy, díky dobrým předchozím 
zkušenostem majitele s těmito zaměstnanci je mezi nimi vzájemná důvěra a spolupráce 
probíhá téměř vždy podle představ majitele (ROSECKÝ, 2013). 
5.3.6 Sdílené hodnoty firmy 
Externí i interní zaměstnanci sdílí hodnoty a cíle firmy a na veřejnosti dělají firmě 
pozitivní reklamu. 
5.3.7 Schopnosti 
Zaměstnanci především grafici a vývojáři webových stránek přicházejí s novými 
nápady, které jsou pro firmu důležité a firma, tak získává konkurenční výhodu. 
5.4 Dotazníkové šetření 
Pro tuto diplomovou práci byl sestaven dotazníkový výzkum, který se zaměřoval na 
zjištění informací ohledně svatebního plánování. Úvodní otázky dotazníku, měly za 
úkol zjistit, cílovou skupinu webových stránek Lowebook (věk, vzdělání, sociální 
postavení). Další otázky se týkaly oblíbenosti webových stránek pro snoubence, 
zjišťovaly finanční možnosti respondentů a jejich preference z hlediska svatebních 
příprav. Dotazníkové šetření probíhalo elektronickým způsobem ve dnech od 1.3. do 
15.3 roku 2014. Výzkum byl proveden na reprezentativním vzorku 89 lidí. Komplexní 
dotazník je uveden v příloze této diplomové práce. 
Výsledky dotazníkového šetření 
První otázka dotazníku zjišťovala pohlaví respondentů, 69% získaných respondentů 
byly ženy a zbylých 31% muži.  
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Druhá otázka se týkala věku respondentů, nejvíce odpovídali respondenti ve věku 
18-25 let (30x), dále 26-31 let (45x), 32-43 let (8x), 44-51let (3x) a 52-66 let (4x). 
 
Graf č. 3: Věk respondentů. Zdroj: vlastní práce autora. 
Třetí otázka se týkala nejvyššího dosaženého vzdělání respondentů. 43 respondentů 
má vysokoškolské vzdělání 1. stupně (bakalářské), 23 má vysokoškolské vzdělání 2. 
stupně (magisterské), 19 je středoškolsky vzdělané a 4 respondenti vlastní výuční list. 
Pouze základní vzdělání neměl nikdo z dotázaných. 
 
Graf č.4: Nejvyšší dosažené vzdělání respondentů. Zdroj: Vlastní práce autora. 
 
 49 
Čtvrtá otázka se týkala sociálního postavení respondentů ve společnosti. 65 
dotázaných respondentů je v zaměstnaneckém poměru, 16 studentů, 3 jsou 
nezaměstnaní a 3 podnikatelé, 2 respondenti pobírají starobní důchod. 
 
Graf č.5: Sociálního postavení respondetů ve společnosti. Zdroj: Vlastní práce autora. 
Pátá otázka zjišťovala, v jakém partnerském vztahu se respondent nachází. 43 
respondentů žije v partnerském vztahu, 20 respondentů je v manželství, 26 je bez 
partnerského vztahu. 
 
Graf č.6: Rodinný stav respondenta. Zdroj: Vlastní práce autora 
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Otázka číslo 6 se tázala na věk, ve kterém respondenti měli nebo plánují svatbu. 46 
respondentů svou svatbu plánuje nebo měli ve věku 26-30 let, 19 ve věku 31-35 let, 14 
ve věku 21-25 let a 7 z dotázaných, svatbu nechtějí nikdy. 
 
Graf č.7: Věk respondenta ve kterém měl/plánuje svatbu. Zdroj: Vlastní práce autora. 
Sedmá otázka zjišťovala, zda se respondenti setkali se svatebními stránkami 
snoubenců. 56% respondentů v počtu 49 odpovědělo kladně a 44% v počtu 40 se 
s webovými stránkami pro snoubence nesetkalo. 
Osmá otázka se ptala, zda by si respondenti vytvořili své vlastní svatební webové 
stránky. 48 respondentů by si svatební stránky nezaložilo, 20 respondentů by si stránky 
vytvořilo za podmínek, že by služba byla zdarma, 19 dotázaných je ochotno utratit 
méně než 300 Kč měsíčně a 2 by za stránky utratilo více než 300 Kč měsíčně. 
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Graf č. 8: Sestavení vlastních svatebních stránek. Zdroj: Vlastní práce autora. 
Devátá otázka se respondentů ptala, jakou částku za svatbu utratili nebo plánují 
utratit. 24% by do svatby investovalo 70 001 - 90 000 Kč, 19 % by utratilo 50 001 - 70 
000 Kč a 17 % by utratilo 30 001 - 50 000 Kč. 
 
Graf č. 9: Částka utracená za svatbu. Zdroj: Vlastní práce autora. 
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Desátá otázka zjišťuje, kdo bude svatebčanům pomáhat se zařizováním svatby. 65 
hlasů získala rodina, 49 známí a přátele a 17 hlasů svatební agentura. Respondenti 
mohli zatrhnout více možností současně. 
 
Graf č.10: Kdo bude pomáhat se svatbou? Zdroj: Vlastní práce autora. 
Jedenáctá otázka zjišťovala, dle čeho budou dotazovaní vybírat/vybírali dodavatele 
na svou svatbu, respondenti mohli zatrhnout více možností současně. 65 hlasů získalo 
doporučení svých známých, 41 hlasů recenze na internetu, 32 osobní zkušenost. 
 
Graf č.11: Výběr dodavatele. Zdroj: Vlastní práce autora. 
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Poslední dvanáctá otázka zjišťovala, kolik času respondenti věnovali nebo věnují 
svatebním přípravám.  
 
Graf č.12: Kolik času respondent věnují svatebním přípravám. Zdroj: Vlastní práce 
autora. 
5.5 SWOT analýza 
Tato část diplomové práce se zaměřuje na analýzu SWOT. V tabulce č. 1 je 
k dispozici základní rozdělní na silné a slabé stránky firmy, tzv. analýza vnitřního 
prostředí. Dále jsou v tabulce uvedeny příležitosti a hrozby, které firmu mohou na trhu 
potkat, tzv. analýza vnějšího prostředí. 
V dalších tabulkách jsou porovnány jednotlivé části SWOT analýzy mezi sebou a 
jsou jim přiděleny stupně důležitosti. Výsledek SWOT analýzy zobrazuje, jakou 
nejvhodnější strategii by firma měla využít, aby na trhu uspěla. 
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Silné stránky Slabé stránky 
S1 Schopnosti a zkušenosti 
zaměstnanců 
W1 Vysoké počáteční náklady 
S2 Zkušenosti jednatele společnosti W2 Nízká znalost trhu se svatbami 
S3 Otevřenosti inovativním postupům a 
novým myšlenkám 
W3 Nízká vyjednávací síla pro získání 
kapitálu. 
S4 Originální produkt   
Příležitosti Hrozby 
O1 Vysoký potenciál poptávky po 
službách firmy 
T1 Vliv ekonomické situace ČR na 
koupěschopnost zboží zákazníkem 
O2 Inovativní projekt T2 Vysoké úrokové sazby a tím pádem 
horší dostupnost kapitálu 
O3 Nízká konkurence T3 Vznik nové konkurence 
 T4 Propásnutí příležitosti inovace 
Tab. č. 1: SWOT analýza. Zdroj: vlastní práce autora. 
V následujících tabulkách jsou porovnány jednotlivé části SWOT analýzy mezi 
sebou. Pro porovnání bylo využito tří stupňové hodnocení (KOZEL A SPOL., 2011, 
s. 46): 
 Číslem 1 označíme takový prvek, který je důležitější než prvek s ním 
srovnávaný.   
 Číslem 0,5 označíme prvky, které jsou navzájem stejné hodnoty. 
 Číslem 0 označíme prvek, který je méně důležitý než prvek s ním 
srovnávaný.   
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 S1 S2 S3 S4 Suma 
S1 x 0 1 0,5 1,5 
S2 0 x 0 0 0 
S3 1 0 x 0 1 
S4 0,5 0 0 x 0,5 
Součet - - - - 3 
Váha (%) 50% 0% 33% 17% 100% 
Tab. č. 2: Porovnání silné stránky/silné stránky. Zdroj: vlastní práce autora. 
Z tabulky č. 2 je patrné, že největší důležitost je přikládána silné stránce S1, 
schopnostem a zkušenostem zaměstnanců. 
 W1 W2 W3 Suma 
W1 x 0,5 1 1,5 
W2 0,5 x 1 1,5 
W3 1 1 x 2 
Součet - - - 5 
Váha (%) 30% 30% 40% 100% 
Tab. č. 3: Porovnání slabé stránky/slabé stránky. Zdroj: vlastní práce autora. 
Z tabulky č. 3 je patrné, že největší důležitost je přikládána slabým stránkám W1 a 
W2, vysokým počátečním nákladům a nízké znalosti trhu se svatbami. 
 
 O1 O2 O3 Suma 
O1 x 1 0,5 1,5 
O2 1 x 1 2 
O3 0,5 1 x 0,5 
Součet - -  - 4 
Váha (%) 37% 50% 13% 100% 
Tab. č. 4: Porovnání příležitosti/příležitosti. Zdroj: vlastní práce autora. 
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Z tabulky č. 4 je patrné, že největší důležitost je přikládána příležitostem O1, 
vysokému potenciálu poptávky po službách firmy. 
 T1 T2 T3 T4 Suma 
T1 x 0 0 1 1 
T2 0 x 1 1 2 
T3 0 1 X 0,5 1,5 
T4 1 1 0,5 x 2,5 
Součet - - - - 7 
Váha (%) 14% 28% 22% 36% 100% 
Tab. č. 5: Porovnání hrozby/hrozby. Zdroj: vlastní práce autora. 
Z tabulky č. 5 je patrné, že největší důležitost je přikládána hrozbě T4 , propásnutí 
příležitosti inovace. 
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5.5.1 Hodnocení intenzity vzájemných vztahů podle jejich pohledů 
Analýza silných a slabých stránek, probíhá v intervalu od 1 do 5, nejnižší číslo 
určuje minimální vzájemný vztah (ambivalentnost) a číslo pět určuje velmi úzký vztah 
(důležitost). Dále rozlišujeme pozitivní a negativní vztah znaménky plus a mínus 
(KOZEL A SPOL., 2011, s. 46). 
 Interní faktory 
 Silné stránky Slabé stránky 
S2 S3 S5 Součet 
O,T/S 
W1 W2 W3 Součet 
O,T/W 
 O1 4 4 5 13 1 3 1 5 
O2 2 3 2 7 1 1 1 3 
O3 2 3 2 7 1 1 1 3 
 8 10 9 27 3 5 3 11 
T1 -4 -3 -3 -14 1 -5 3 -1 
T2 -4 -2 -3 -9 2 -5 3 0 
T3 -2 -1 1 -2 -1 1 -2 -2 
Součet S,W -10 -6 -5 -21 2 -9 4 -3 
Tab. č. 6: Analýza silných a slabých stránek. Zdroj: Vlastní práce autora. 
Z naměřených hodnot je patrné, že nejvyšší hodnoty vykazují silné stránky a 
příležitosti. Z tabulky č. 6 vyplývá následující: 
 Silné stránky Slabé stránky 
Příležitosti SO 27 WO 11 
Hrozby ST -21 TW -3 
Tab. č. 7: Výsledek SWOT analýzy. Zdroj: Vlastní práce autora. 
Dle provedené analýzy je nutno, aby se podnik zaměřil na strategii Maxi-Maxi, 
tedy aby maximalizoval své silné stránky a příležitosti. 
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6 Návrh 
V této části diplomové bude sestaven marketingový plán společnosti Lowebook 
s.r.o., který se skládá z níže uvedených částí. 
6.1 Stručné shrnutí  
Společnost Lowebook pracuje na vytvoření uživatelsky příjemného webového 
portálu, pomocí kterého zákazníkovi zprostředkuje dodavatele. Celá služba zákazníkovi 
usnadní svatební plánovaní, pomůže s výběrem správného dodavatele, včas ho 
informuje o tom, co je potřeba v určitém termínu před svatbou zařídit. Zákazníci si na 
webové stránce Lowebooku sestaví vlastní seznam hostů, seznam darů, mohou si založit 
fotogalerii a sdílet důležité se svatebními hosty. 
Marketingový plán obsahuje stanovení cílů a způsob jejich dosažení, marketingový 
mix, akční plán, rozpočet a jeho kontrolu. 
6.2 Cílový trh 
Cílovým zákazníkem společnosti Lowebook jsou lidé, kteří plánují uzavřít sňatek. 
Jak vypovídá z dotazníkového šetření a z českého statistického úřadu nejčastěji se lidé 
berou ve věku 27 let ženy a 29 let muži.  
6.3 Stanovení marketingových cílů 
Hlavní cíle společnosti Lowebook jsou: 
1. V průběhu jednoho roku získat 1 700 uživatelů webových stránek.  
2. V průběhu jednoho roku získat 1 150 registrovaných dodavatelů.  
Minimální měsíční nárůst registrovaných uživatelů by měl činit 10% a minimální 
nárůst registrovaných dodavatelů by měl být 2% měsíčně. 
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6.4 Marketingová strategie 
Marketingová strategie slouží k určení způsobu, jakým bude dosaženo stanovených 
cílů společnosti. Dle analýzy vnějšího a vnitřního prostředí firmy, která byla provedena 
pomocí analýzy SWOT, vyšlo najevo, že firma by se měla zaměřit především na 
strategii MAXI-MAXI, tedy maximalizovat své silné stránky a příležitosti.  Firma 
Lowebook se zaměřuje především na zjištění potřeb zákazníků, což je podrobně 
popsáno v kapitole 6.5. Marketingový mix. 
6.5 Marketingový mix 
Marketingový mix je nedílnou součástí marketingového plánu, určuje strategie, 
kterými firma může dosáhnout stanovených cílů. V případě společnosti Lowebook, 
bude v marketingovém mixu posuzována služba, kterou firma nabízí, tedy 
zprostředkování svatebních dodavatelů. 
6.5.1 Produkt 
Společnost Lowebook poskytuje dva typy služeb. První se týká dodavatelů, kterým 
společnost poskytuje prostor pro prezentaci svých výrobků či služeb za poplatek 100 
Kč/rok. Druhá služba se týká uživatelů Lowebooku, kteří si zde mohou založit vlastní 
svatební profil a spravovat vše potřebné okolo svatby. Hlavní výhodou pro zákazníka je 
velké množství dodavatelů na jedné webové stránce, hodnocení dodavatelů od ostatních 
zákazníků, svatební profil zdarma nebo svatební rozpočet. Výhodou pro dodavatele je 
především velmi nízký roční poplatek, za který mohou oslovit velkou skupinu 
zákazníků. Dodavatelé si na stránkách mohou vytvořit svůj vlastní firemní profil, kam 
budou vkládat informace, novinky, fotky a další aktuality o firmě. 
6.5.2 Cena 
Společnost Lowebook s.r.o. má dva hlavní zákazníky. Jedná se o dodavatele, 
jejichž služby bude společnost poskytovat a o zákazníky, kteří vyhledávají služby těchto 
dodavatelů. 
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Zákazníci budou mít přístup k veškerým informacím a produktům webových 
stránek lowebook.com zdarma. Dodavatelé budou registrováni zdarma po dobu 3 
měsíců, po uplynutí této doby musí zaplatit 150 Kč/rok, jinak budou z registru 
dodavatelů odstraněni. Tato částka, byla určena především dle aktuální situace na trhu 
tak, aby společnost Lowebook nabízela své služby nejlevněji na trhu. Tato cena 
vyhovuje i požadavkům na návratnost vložených investic. 
6.5.3 Distribuce 
Společnost bude svůj produkt distribuovat pomocí webových stránek 
lowebook.com, pomocí stránek facebook.com a pravidelným rozesíláním newsletterů. 
6.5.4 Komunikace 
Popis webových stránek lowebook.com 
Webové stránky lowebook.com jsou určeny především pro páry a budoucí manžele, 
kteří si chtějí usnadnit plánování svatby. Každý pár si může na těchto stránkách 
bezplatně vytvořit svůj svatební profil, kde může uvádět libovolné informace o jejich 
osobách (datum seznámení, fotogalerii, termín svatby, místo svatební hostiny, seznam 
hostů, výběr hlavního menu apod.). Dalším svatebním pomocníkem na těchto stránkách, 
bude svatební plánovač, který včas upozorní budoucí novomanžele na to co je potřeba 
v daný čas zařídit, připravit či objednat. Pro tyto účely budou na stránkách speciální 
funkce, jako (ROSECKÝ, 2013): 
 
 Seznam svatebních darů,  
 Seznam dodavatelů,  
 Tvorba vlastního svatebního menu, 
 Seznam svatebních hostů,  
Stěžejním pro tyto webové stránky bude seznam dodavatelů, který zahrnuje 
dodavatele z celé české republiky. Zákazník si určí region (město), ve kterém chce 
danou službu poptávat a zobrazí se mu možní dodavatelé v jeho okolí. Dle svého výběru 
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potom kontaktuje určité dodavatele pomocí speciálního formuláře a domluví se na 
podmínkách. 
Zisk bude firma inkasovat ze třech hlavních zdrojů (ROSECKÝ, 2013): 
 Placená reklama na webových stránkách. 
 Dodavatelé, kteří budou platit fixní částky za určité období, kdy budou 
zveřejněni na webu. 
 
Logo 
Firma si nechala graficky sestavit logo, díky kterému ji všichni zákazníci budou mít 
v povědomí. Logo by mělo na první pohled evokovat manželství či lásku, aby si ho lidé 
mohli spojit se svatbou, proto je písmeno „W“ provedeno v podobě dvou srdcí.  
 
Obrázek č. 12: Logo Lowebook. Zdoj: www.lowebook.com, 2014. 
 
Reklama 
Z mnoha možností prezentace, které se v dnešní době nabízejí. Firma vybrala jako 
hlavní reklamní kampaň na stránkách www.facebook.com. Hlavní výhodou reklamy na 
stránkách facebooku je její cena vzhledem k počtu oslovených zákazníků, dobré 
zacílení na cílovou skupinu, rychlé schválení inzerátu a velké množství potencionálních 
zákazníků v malém časovém rozmezí. Do inzerátu je možné vložit až šest fotografií dle 
vlastního výběru, které se automaticky střídají a zobrazují potencionálním zákazníkům 
spolu s krátkým úvodním textem o službě. O reklamní kampani píši více v kapitole 6.6. 
 
Podpora prodeje  
Jako podporu prodeje firma zvolila pravidelné rozesílání newsletterů, které budou 
dodavatele informovat o nových možnostech, o počtu momentálních zákazníků a o 
způsobu jak mohou zvýšit své prodeje. 
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Public relations 
Prostřednictvím vztahů s veřejností se firma zaměří na získání pozitivního 
povědomí o firmě, bude kladen důraz na kvalitu služby, spolehlivost a čestnost. 
6.6 Akční plán 
Prostřednictvím následujících akčních plánů dochází k naplnění marketingových 
strategií firmy. Hlavní firemní strategií je odhalení zákaznických potřeb a následné 
získání zákazníka. Zákazníka firma bude získávat pomocí reklamy. Je zde několik typů 
a možností jak svou firmu prezentovat, tak aby si ji všimlo co největší množství 
potenciálních zákazníku. Jedná se například o formu bannerových reklam. Ceny těchto 
reklam se pohybují relativně vysoko a jejich intenzita zacílení není natolik zajímavá, 
aby ji firma Lowebook využila. Cena bannerů na internetových stránkách 
www.seznam.cz se pohybuje od 120 000 Kč za milion zobrazení do 650 000 Kč za 4 
miliony zobrazení. Další možností je inzerování PR článku, který je sepsán dle 
požadavků firmy a prezentován v dané rubrice, tento způsob prezentace je také cenově 
náročnější a firma se rozhodla ho nevyužít. Například v rubrice zdraví krása a životní 
styl na internetových stránkách www.seznam.cz je cena za PR článek 60 000 Kč, 
předpokládaný počet oslovených je uveden dle aktuální návštěvnosti. Firma se rozhodla 
pro využití reklamy pomocí stránek www.facebook.com, jejich hlavní výhody popisuji 
v kapitole 6.6.1. V neposlední řadě firma preferuje způsob prezentace pomocí 
diskusních fór a umístění recenzí na blogy, které se zabývají svatební tématikou.  
Fáze před sestavením webových stránek 
Před sestavením webových stránek firmy Lowebook, bude založen facebookový 
profil firmy, kde se zákazníci budou moci podílet o své poznatky ze svatby, mohou zde 
doporučit svého oblíbeného dodavatele, místo na svatbu, cukrárnu a mnoho dalších 
dodavatelů. Firma zde také bude informovat své zákazníky o vývoji webových stránek 
Lowebooku, o jeho funcích a možnostech. Budou zde fotky pro inspiraci, rady a typy 
kde ušetřit a co včas zařídit. Těsně před spuštěním oficiálních stránek Lowebooku zde 
bude zahájena soutěž o slevu na svatební hostinu.  
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Fáze uvedení produktu na trh, spuštění reklamy 
Tato fáze je zacílena na propagaci webových stránek lowebook.com a získání co 
největšího počtu registrovaných uživatelů. Jelikož jsme si již z předchozí fáze vytvořili 
určitou základnu uživatelů na facebookových stránkách, předpokládáme, že většina 
uživatelů se přesune automaticky na webové stránky lowebooku po jejich spuštění. 
Dalším způsobem jak přilákat více uživatelů na stránky bude reklama na facebooku.  
6.6.1 Reklama na www.facebook.com 
Firma si vybrala prezentaci své služby pomocí stránek www.facebook.com 
z několika hlavních důvodů. Reklama se dá přesně a specificky zacílit na určitý typ 
spotřebitele. Nachází se zde možnost vybrat věkové rozmezí uživatele, lze určit, zda 
firma bude cílit na ženy či muže, dále se dá určit územní působení, jakými jazyky 
potenciální klient mluví, jaké mají zájmy, lze vybrat i rodinný stav (zasnoubený, 
vdaná/ženatý, svobodný). Po určení všech těchto skutečností se vygeneruje množství 
potenciálních zákazníků, u kterých je velká pravděpodobnost, že budou mít o produkt 
zájem. 
Na stránkách facebook.com existují dvě možnosti propagace, jedná se o: 
  PPC –  cena za „proklik“ (pay per clic).  
  CPM – cena za 1000 zobrazení (cost per mille).  
PPC je způsob propagace kdy firma platí pouze za skutečný proklik na stránku 
(zákazník klikne na reklamu, čímž otevře daný odkaz). Částka za proklik je určena 
druhem propagace, její popularitou a množstvím konkurence, čím víc chce být firma 
vidět, tím větší částku by měla zaplatit. V konkrétním případě Lowebooku by se jednalo 
o 2,07 Kč – 3,76 Kč Kč za proklik. Je zde možnost nastavení tzv. optimalizovaného 
prokliku, který vyhodnocuje situaci a určuje momentálně nejvýhodnější cenu za proklik, 
což se osvědčilo jako výhodnější varianta, v níž se cena prokliku může pohybovat okolo 
0,10 – 3,8 Kč. CPM garantuje minimálně 1000 zobrazení za cenu, kterou si určí sama 
firma, minimální částka je 50 Kč/den, čím větší částka tím větší dosah. Těmito způsoby 
je možné propagovat internetové stránky lowebooku, profil společnosti na facebooku 
nebo konkrétní zvolený příspěvek na facebooku, tzv. kampaň (FACEBOOK, 2014).  
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6.7 Rozpočet  
Rozpočet je nedílnou součástí marketingového plánu, je potřeba určit jaké budou 
náklady na propagaci a jaké z ní plynou příjmy. Finanční plán je důležitý i z hlediska 
zjištění efektivnosti a návratnosti kampaně. 
6.7.1 Náklady na propagaci 
Výdaje na reklamu na stránkách facebook.com byly odhadnuty na 3 000 
Kč/měsíčně. K tomu je však nutné připočítat práci člověka, který bude mít na starosti 
celý facebookový profil, bude se starat o pravidelné vyvěšování nových příspěvků, 
komunikovat se členy skupiny a podávat aktuální informace o webových stránkách 
Lowebooku. Facebookový správce by měl alespoň 2x týdně přidat nový příspěvek a 
každý den zkontrolovat zda nebyl přijat nový dotaz či zpráva od člena skupiny. Měsíčně 
je tedy potřeba této činnosti věnovat alespoň 18 hodin, hodinová mzda činí 100 Kč. 
Další zaměstnanec bude mít na starosti svatební blogy a diskusní fóra. Jeho náplní práce 
bude vyhledávat tyto blogy, komunikovat s nimi a domluvit se na podmínkách sepsání 
recenze. Dále by měl pravidelně přispívat do diskusních fór o svatbách a informovat 
uživatele těchto diskuzí o svatebních stránkách a funkcích Lowebooku. Této činnosti je 
potřeba věnovat alespoň 3 hodiny denně, hodinová mzda činní 100 Kč. Stejný 
pracovník bude mít na starosti i rozesílání newsletterů pro dodavatele. Tato činnost 
bude první rok prováděna 1x měsíčně. Sestavení takového newslleteru zabere 
pracovníkovi 2 hodiny. Rozesílání newslletrerů bude probíhat automaticky pomocí 
speciálního programu. Celkové náklady na propagaci firmy Lowebook budou 74 400 
Kč/rok (ROSECKÝ, 2014). 
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  Celkové náklady na tyto zaměstnance a na propagaci jsou uvedeny v tabulce č. 8. 
Náklad Množství/měsíc Cena za měsíc Cena za rok 
Reklama na 
facebook.com 
1 3 000 36 000 
Správce fabooku 18 1 800 21 600 
Správce komunikace 
s blogy 
12 1 200 14 400 
Newsletter pro 
dodavatele 
1 200 2 400 
Náklady celkem - 6 200 74 400 
Tab. č. 8: Náklady na propagaci. Zdroj: vlastní práce autora. 
6.8 Tržby 
Jednatel společnosti p. Rosecký vypracoval velmi rozsáhnou databázi dodavatelů 
spojených se svatbou (restaurace, hotely, cukrárny, fotografové, půjčovny šatů, 
pronájmy prostor a mnoho dalších), tito dodavatelé budou automaticky zapsáni 
v registru dodavatelů na stránkách lowebook.com. S Lowebookem budou dodavatelé 
seznámeni hromadným emailem, který jim poskytne základní informace pro užívání 
stránek. První tři měsíce bude dodavatel registrován zdarma, po uplynutí této doby 
budou funkce Lowebooku zpoplatněny jednorázovým ročním poplatkem ve výši 150 
Kč.  Celá databáze dodavatelů bude i nadále jednou měsíčně informována o aktuálních 
stavech, jako je počet uživatelů a jaká je možnost jejich úspěchu. Uživatelé Lowebooku 
budou získáváni především přes facebookový profil, kde bude umístěna reklama na 
stránky lowebook.com. 
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Jelikož firma zatím neexistuje, tržby se mohou pouze odhadovat, pro tuto část je 
sestavena tabulka č. 9, která ukazuje předpokládané tržby za první rok. 
 
 
Měsíc 
Počet 
registrovaných 
dodavatelů 
Počet 
registrovaných 
zákazníků 
Příjem 
Kč/rok 
1. měsíc 20 000 600 0 
2. měsíc 19 990 660 0 
3. měsíc 19 980 726 0 
4. měsíc 1 000 798 150 000 
5. měsíc 1 020 877 3 000 
6. měsíc 1 040 964 3 000 
7. měsíc 1 060 1060 3 000 
8. měsíc 1 081 1166 3 150 
9. měsíc 1 102 1282 3 150 
10. měsíc 1 124 1410 3 300 
11. měsíc 1 146 1551 3 300 
12. měsíc 1 168 1706 3 300 
Celkem 1 168 1 706 175 200 
Tab. č. 9: Příjmy z marketingové kampaně. Zdroj: Vlastní práce autora. 
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Graf č.13: Vývoj registrovaných dodavatelů a zákazníků. Zdroj: Vlastní práce autora. 
Před spuštěním webového portálu lowebook.com proběhne registrování dodavatelů 
ze získané databáze. Tato registrace bude probíhat automaticky díky počítačovému 
programu. Celková databáze obsahuje přes 20 000 dodavatelů z celé České republiky. 
Společnost Lowebook předpokládá, že tří měsíční registraci zdarma nebude chtít zrušit 
téměř žádná firma, jelikož jim tímto společnost Lowebook poskytuje zdarma reklamu. I 
přesto firma počítá s mírnými ztrátami a to, že 0,05% firem měsíčně zruší svou 
registraci. Po zpoplatnění stránek Lowebooku, společnost očekává velký odliv 
dodavatelů. Firma raději stanovila pesimistický odhad a to, že zůstatek dodavatelů bude 
5% z původního počtu 20 000 dodavatelů. Firma dále počítá s měsíčním přírůstkem 
dodavatelů ve výši 2%. Roční poplatek za službu činí 150 Kč. 
Profil na facebookové stránce bude spuštěn, alespoň půl roku před spuštěním 
finální verze webových stránek Lowebooku, z toho důvodu, aby firma měla dostatek 
času vytvořit si zákaznickou základnu, která pak automaticky přejde na stránky 
Lowebooku. Firma předpokládá, že po půl roce intenzivní reklamní kampaně může mít 
facebookový profil 2000 - 2500 fanoušků. Z toho firma uvažuje, že 30 % se přihlásí 
k registraci na stránkách lowebook.com. Odhadovaných 30% je poměrně vysoké číslo, 
a to z toho důvodu, že kampaň na facebookových stránkách je přímo zacílená na 
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cílovou skupinu Lowebooku, tudíž firma předpokládá vyšší účast při registraci. 
Průměrný měsíční nárůst uživatelů je odhadován na 10%. 
Firma odhaduje své roční příjmy na 175 200Kč (ROSECKÝ, 2014). 
6.9 Kontrola 
Kontrola marketingového plánu slouží k porovnání stanovených cílů a jejich 
reálných výsledků. Dále by kontrola měla určovat, co se bude odehrávat v případě 
nesplnění stanovených cílů.  
Marketingová kampaň prováděná na stránkách facebook.com má velkou výhodu 
v tom, že firmě poskytuje přehledné informace a grafy o vývoji dané kampaně. Lze zde 
jednoduše zjisti, zda daná reklamní kampaň byla úspěšná, kolik oslovila lidí, kolik lidí ji 
otevřelo, sdílelo a podobně. Kontrola těchto údajů bude prováděna jednou týdně, kdy 
správce facebooku předloží manažerovi vývoj reklamní kampaně a jednou měsíčně 
bude prováděno komplexní shrnutí a vyčíslení nákladů a příjmů z kampaně.  
Po roce fungování webových stránek lowebook.com bude provedena kontrola 
plánovaných cílů v porovnání s těmi dosaženými. Pokud se budou stanovené cíle lišit 
od těch reálných tak, že cíle nebudou naplněny, bude potřeba zaměřit se na reorganizaci 
marketingových strategií. Z přehledů, které facebook.com poskytuje lze dobře zjistit, 
které příspěvky jsou nejoblíbenější a co se lidem nejvíce líbí z toho lze také následně 
kampaň upravit, tak aby byla úspěšnější. 
Naopak, zda budou cíle naplněny dle očekávání nebo dokonce nad očekávání, bude 
firma pokračovat v podobných marketingových kampaních tak, aby byly i nadále 
úspěšné.  
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7 Závěr 
Cílem této diplomové práce bylo sestavení marketingového plánu pro nově 
vznikající společnost Lowebook s.r.o., která plánuje vstoupit na trh v průběhu roku 
2014. Firma přichází na trh se službou zprostředkování svatebních dodavatelů pomocí 
webových stránek www.lowebook.com. Tato služba má za úkol usnadnit snoubencům 
jejich svatební plánování.  
Diplomová práce je rozdělena tří částí a to, na část teoretickou, část analytickou a 
návrhovou. První část této práce se zaměřuje na teorii, definice a popis jednotlivých 
funkcí, které se v diplomové práci objevují. Dále popisuje způsob, jakým byl 
marketingový plán proveden, jeho základní strukturu, cíle a strategie. V druhé 
analytické části se nachází charakteristika vybrané firmy, analýza vnějšího prostředí, 
kterou určují sociální, ekonomické, legislativní a technologické faktory, jenž firmu 
přímo nebo nepřímo ovlivňují. Následuje analýza konkurence, která zjišťuje 
konkurence schopnost vybrané firmy. Dále byla provedena analýza interního prostředí 
firmy, která detailně rozebírá strategii firmy, její organizační strukturu, informační 
systémy, styl řízení, spolupracovníky, sdílené hodnoty firmy a schopnosti. Poslední 
analýzou byla analýza vnitřního a vnějšího prostředí, která určuje vhodnou strategii 
firmy. Součástí této práce je vypracovaný dotazník. Úvodní otázky dotazníku, měly za 
úkol zjistit, cílovou skupinu webových stránek (věk, vzdělání, sociální postavení, 
rodinný stav). Další otázky se tázaly na oblíbenost webových stránek pro snoubence, 
zjišťovaly finanční možnosti respondentů a jejich preference z hlediska svatebních 
příprav. Dotazník je uveden v příloze této práce. V návrhové části je určen cílový trh 
firmy, marketingový cíl a marketingová strategie firmy. Práce je zde zaměřena na 
marketingový mix, který se skládá z produktu, ceny, distribuce a komunikace. Dále se 
zaměřuje na akční plán, ve kterém rozebírán způsob, jakým dojde k naplnění 
marketingový aktivit, tedy jak bude provedena prezentace firmy a její způsob navázání 
kontaktu se zákazníkem. Dále je zde uveden rozpočet, který je potřeba pro danou 
marketingovou strategii, náklady na propagaci firmy a tržby z ní plynoucí.  Jako 
poslední následuje kontrola všech marketingových cílů a strategií a stanovení 
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podmínek, které budou použity v případě neplnění těchto cílů a strategií. Tímto byl 
marketingový plán firmy kompletně sestaven a tudíž i splněn cíl práce. 
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Dobrý den, 
prosím Vás o spolupráci při zpracování mé diplomové práce a to vyplněním 
následujícího dotazníku, který se zaměřuje na zjištění Vašich názorů na ohledně svateb 
a využívání služeb se svatbou spojených. Dotazník je anonymní. 
Děkuji. 
 
1) Jaké je Vaše pohlaví? 
 Muž 
 Žena 
 
2) Jaký je Váš věk? 
 
3) Jaké je Vaše nejvyšší dosažené vzdělání? 
 Základní 
 Vyučen/á 
 Středoškolské 
 Vysokoškolské prvního stupně 
 Vysokoškolské druhého stupně 
 
4) Jaké je Vaše sociální postavení ve společnosti? 
 Student 
 Zaměstnaný 
 Nezaměstnaný 
 Důchodce 
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5) V jakém jste vztahu? 
 V jiném než manželském vztahu 
 V manželství 
 Bez partnerského vztahu 
 
6) V kolika letech jste měli/plánujete svatbu? 
 Méně než 20 let 
 21-25 let 
 26-30 let 
 31-35 let 
 36-45 let 
 46-55 let 
 56-65 let 
 66 a více 
 Nikdy 
 
7) Setkali jste se někdy s tím, že by snoubenci měli své webové stránky (tzv. svatební 
stránky) kde informují hosty o průběhu svatby, svatebních darech apod.? 
 Ano 
 Ne 
 
8) Vytvořili byste si své svatební stránky? 
 Pouze pokud by služba byla zdarma. 
 Ano, jsme ochotni za svatební stránky zaplatit DO 300 kč/měsíčně. 
 Ano, jsme ochotni za svatební stránky zaplatit VÍCE NEŽ 300 kč/měsíčně 
 Ne. 
 
9) Kolik jste ochotni utratit za Vaši svatbu? 
 Méně než 10 000 Kč 
 10 001 - 30 000 Kč 
 30 001 - 50 000 Kč 
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 50 001- 70 000 Kč 
 70 001 - 90 000 Kč 
 100 000 - 150 000 Kč 
 Více než 150 000 Kč 
 
10) Kdo Vám bude pomáhat se zařizováním svatby? 
 Rodina 
 Známí a přátelé 
 Svatební agentura 
 Nikdo 
 Jiná 
 
11) Podle čeho budete vybírat dodavatele pro Vaši svatbu? 
 Osobní zkušenost 
 Doporučení známých 
 Recenze na internetu (diskuzní fóra apod.) 
 Náhodně dle Vašeho citu 
 Jiná 
 
12) Veškerým svatebním přípravám jste věnovali/věnujete? 
 Méně než měsíc 
 2-5 měsíců 
 6-12 měsíců 
 Více než 12 měsíců 
 
